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ABSTRAKT
Në këtë temë do të trajtoj çështjen e ndikimit të marketingut online apo siç është i njohur dhe
ndryshe marketingu digjital në firmat e vogla dhe të mesme. Tendenca e të shpjeguarit të
marketingut në sferë digjitale apo të kohës së tashme, pra të kohës së internetit si dhe krejt
karakteristikat në vijat më të thjeshta të elementeve e përkufizojnë marketingun e konkretisht
marketingun online si pjesë e pandashme e suksesit në biznes në kohët e sotme. Po ashtu
rrjedhimisht do të trajtoj të metat dhe përparësitë e të bërit biznes në kontekstin e marketingut
online. Do të isha jo e kënaqur po qe se nuk përmend faktin se marketingu online është bërë
një pjesë jo vetëm integrale e biznesit, por dhe nuk mund të paramendohet puna e
reklamacionet e ndryshme pa këtë formë të marketingut e cila nuk mbetet vetëm si kuptim
publiciteti, por e ka një domethënie edhe më të thellë dhe kuptimplote, kur studimi për të jep
refleksion të pikëpamjeve se si funksionon globalizimi dhe koorporatat duke nisur nga
bizneset e vogla e deri te ato me dimension të madh përmes marketingut online.
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1. HYRJE
Për marketingun ka gjërë e gjatë, që mund të diskutohet apo flitet. Koncepti i të shfrytëzuarit
të marketingut në jetën e biznesit, por edhe në jetën e përditshme mund të haset kudo në
sferat e afarizmit e në shumë programe ekonomike e media të ndryshme si dhe mendime e
supozime të njerëzve në përgjithësi.
Esencialisht, se sikur çdo term, edhe marketingu në vetvete e ka kuptimin e vetë. Gjithsesi ai
kuptim merr formën dhe situatën e duhur kur përkthehet. Pra, marketingu e ka kuptimin e të
bërit treg dhe shumë shpesh e hasim, që nganjëherë dhe të ngatërrohet me publicitet apo
reklamë, proces reklame. E saktë do të ishte si e tillë. Mirë kjo në masë të madhe ia humb
kuptimin e kësaj tashmë mbretërie tregu, pra të marketingut në përgjithësi. Këndvështrimi
multidimensional i marketingut humbet në një masë të madhe, kur ai përzihet edhe krijon
huti me rolin që e ka në jetën ekonomike e në veçanti ndaj një biznesi e rrjedhimisht edhe
efektet e saj në jetën sociale.
Kur, flasim për marketingun kemi shumë definime. Por, domethënia e tyre sillet rreth një
caku të caktuar, që e ka. Në letrat shkencore e punime të ndryshme mund të gjejmë dhe
definicione, por siç e përmenda dhe më lart nuk do të dallonin esencialisht dhe aq me njëratjetrën për nga përbërja dhe përmbajtja e tyre, por që:
„Marketingu është proces shoqëror dhe menaxhues përmes sëcilit njerëzit dhe grupet e tyre
përfitojnë atë për çka kanë nevojë dhe çka dëshirojnë përmes krijimit, ofrimit dhe këmbimit
të produketve të vlefshme me të tjerët“ (Kotler, 2012).
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2. SHQYRTIMI I LITERATURËS
2.1 Pikëpamjet gjenerale të marketingut
Fakti që, pavarësisht biznesit çfarëdo qoftë ai për nga ana e dimensionit ekonomik,
marketingu është pjesë integrale dhe e pandashme e të bërit biznes, tregon që në ditët e sotme
as që mund të mendohet të bëhet një punë apo shërbim ndaj konsumatorit e të mos kenë
parasysh marketingun. Realisht koncepti i vetë fjalës marketing do të thotë një veprim, që
bëhet përmes promocionit dhe shitjes së produketeve, duke e bërë hulumtimin e tregut dhe
të bërit publicitet apo reklamë (MarketingDonut, 2018).
Mesi i marketingut përfshin krejt kapacitetet, që janë të afërta dhe ndikojnë tek ndërrmarrjet
pavarësisht, nëse ato janë të vogla apo të mesme, andaj për t’iu ofruar shërbime klientelës së
saj, organizimi i saj strukturor – departamentet, distribuimi, furnitorët, konkurrenca dhe masa
e gjërë paraqet rëndësi kruciale. Gjithnjë jemi mësuar me gjëra më të koklavitura të e
shpjegojmë marketingun. Por, unë dëshiroj një definim që është i lehtë dhe mund të mbahet
mend: marketingu digjital është formë e marketingut të produkteve ose e shërbimeve, që
përfshin pajisjet elektronike. Kjo është arësyeja, që me dekada e kemi përreth (sepse pajisjet
elektronike janë po ashtu) dhe jo domosdoshmërisht, kjo ka të bëjë me Google publicitet apo
ripozicionim. Marketingun çdo herë e më shumë e hasim në jetën e përditshme duke filluar
nga mediumet për komunikim të ndryshëm me opinionin, bisedat etj. Fjala marketing rrjedh
nga anglishtja e që do të thotë “market” treg duke e pasur dhe prapashtesën “ing”, që e ngjyros
me konotacionin e bërjes së një veprimi a procesi të vazhdueshëm. Marketingu online mund
të bëhet dhe online dhe offline. Dhe të dyjat janë të rëndësishme. Pra tendenca e marketingut
në biznes është fitimi dhe rritja e tij në përmasat që mund të parashihet dhe të menaxhohet.
Andaj një menaxhim i mirë i saj nënkupton dhe ndarjen e tij në vijat e trasha, që shkenca
ekonomike është thuajse e natyralizuar kaherë me këta terma, duke i ndarë në departamente:
•

departamenti financiar;

•

departamenti operacional dhe

•

departamenti i marketingut.

Secili bosht i së lartpërmendurës ka simbiotikën e vetë dhe që nënkupton se asnjëra nga
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tjetra nuk ndahet dhe nuk mund të veprojë pa tjetrën. Por, duke mos u ndalur dhe aq, vënia e
theksit ka të bëjë me aspektin e marketingut. Në literaturën botërore mund të gjenden e
gjenden shumë definime të marketingut, por e rëndësishme është se të gjitha sillen rreth
përkufizimit të një domethënie dhe me kohë si i tillë ai evoluoi dhe u zhvillua bashkërisht me
teknologjinë informative. Sikurse do ta kishim një pikëpamje referuese edhe e cila nuk do ta
çorientonte pikën kryesore të trajtimit të marketingut, unë do ta bëja krahasimin e
marketingut me një rrugë e cila ndoshta gjithnjë të ka dërguar në destinacionin për ku nisesh,
por ajo nuk ka qenë strukturalisht mirë e ndërtuar dhe për deri te pika arritëse të ka marrur
më shumë kohë dhe mund. Tash figurativisht ajo rrugë është po e njëjta, por me kushte më
të sofistikuara. Me një fjalë kjo është dhe intenca e të shpjeguarit sa më thjesht i marketingut
dhe konkretisht të marketingut online, që përndryshe mundemi të e hasim dhe si marketing
digjital. Marketingu online është sikur një ombrellë për të gjitha ofertat e juaja të marketingut
online. Bizneset pavarësisht dimensionit të tyre sot në botë shfrytëzojnë kanalet më të njohura
siç është makina virtuale kërkuese Google, mediat sociale, e-mailat apo postat elektronike
dhe webfaqet e tyre për të pasur koneksionin e tyre me konsumatorët e tashëm apo ata në
perspektivë. Realiteti tregon se njerëzit shpenzojnë dy herë më shumë kohë sesa të njëjtit e
shfrytëzuan atë 12 vite më parë. Dhe, përderisa ne e shkruajmë apo e themi, mënyra se si
njerzit blejnë apo bëjnë shopingje me të vërtetë ka ndryshuar shumë, duke e lënë të kuptojmë
se marketingu offline nuk është aq efektiv sesa që jemi mësuar të ishte. Marketingu ka
gjithmonë të bëjë me lidhjet e audiencës në një vend të duhur dhe në një kohë të duhur. Sot,
kjo domethënë që ti duhet të i takosh, ku ata janë në të vërtetë duke harxhuar kohë: në internet.

Forma online e marketingut shtrinë diapazonin e gjërë duke mos u kufizuar, që nga
koorporatat, firmat e kompanitë e mesme e deri te ato të vogla. Mënyra se si ajo shtrihet dhe
shfrytëzohet përbën thelbin kryesor dhe që është pikërisht interneti. Përmes website-ve dhe
faqeve të ndryshme apo dhe tani përmes rrjeteve ku bëhet bashkimi virtual i njerëzve.
Studiues të ndryshëm janë marrë dhe ka qenë subjekt i shumicës së tyre miliona e miliona
faqe, që për nga mbarështimi i tyre, hapësira e këtyre faqeve jep oportunitet të madh
komunikimi dhe natyrshëm dhe rezultatet gjithnjë kanë rritje pozitive si rrjedhojë e rritjes së
tyre dhe madhësisë. Megjithatë rezultatet e fundit tregojnë se kemi të bëjmë me një
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baraspeshim në atë se çka ofron e gjithë ajo „mbretëri“ marketingu dhe se kemi të bëjmë dhe
me kufizime të cilat ndoshta dhe nuk do t’i kishim hasur dhe në aspektin fizik të marketingut.
Efekti në ndërrmarrjet e mëdha i online marketingut dhe në ato të vogla është mjaft i madh,
kur kanë parasysh se rreth 95% e atyre të mëdha apo 38% i atyre të vogla e shfrytëzojnë
prezencën online. Duke mos pasur dhe as një skepticizëm sot ato dhe nuk mund të ndahen
nga bota e World Wide Web-it apo dhe gjithë atyre rrjeteve sociale apo portaleve. Dhe në
njëfarë forme kemi të bëjmë me një risi teknologjike e cila përmes internetit për rezultat ka
të bëjë me efektin si proces deri tek bashkëveprimi, megjithatë potencialet e tij ende mbeten
një mister në hulumtim dhe studim të plotë ( Teo & Pian, 2003).
Sipas analistëve të marketingut si për ndërrmarrje të mesme e veçanërisht për të gjitha ato të
vogla të cilat tendencën e kanë të penetrojnë në treg për ngritjen e kapaciteteve të tyre e kemi
një analizë të thukët nga një video e shkurtër e bërë nga Aaron Fletcher marketer i njohur
amerikan, i cili mbulon duke shpjeguar në mënyrën se si një proces marketingu në web mund
ta ketë qasjen e duhur deri tek arritja e suksesit. Ai thotë, që ndarja e procesit të online
marketingut shkon si në vijim: një hinkë e kthyer mbrapshtë dhe që fillon me “reach”,
“engage” dhe “convert” duke shpjeguar po ashtu taktikat dhe matjet që asociohen me biznese
të vogla në marketingun online ( The Fletcher Method, 2012).

2.2 Procesi i marketingut në rrjetin e internetit
Rol shumë domethënës në kontekstin e përdorimit të marketingut online ka pasur dhe do të
ketë globalizimi. Për atë dhe shumë autorë me theks të veçantë thonë se nisjen e hovit më të
madh ky lloj marketingu e patë gjatë viteve të shekullit të kaluar, ekzakt vitet e nëntëdhjeta.
Rritja urgjente e internetit e shoqëruar kjo bashkë më teknologjinë përkatëse dhe atë të
informimit, ka përfshirë çdo drejtim të jetës ekonomike dhe sociale dhe për rrjedhojë dalin
tre gjëra të cilat janë me rëndësi (American Marketing Associaton, 2001):
1. Interneti është mjaft i rëndësishëm për marketingun;
2. E dyta se si këto të dyja, pra marketingu dhe interneti të shkojnë në një kohezion
me një strategji online.
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3. Kjo paraqet një risi si një faktor i tretë dhe jo më pak i rëndësishem, sepse ka të
bëjë jashtë kursit të tradicionales dhe një intereaksion të ri me konsumatorë.

Janë shumë mënyra që brendet e njohura përdorin marketingun online për përfitime dhe rritje
të ofertave. Kjo jo vetëm, që ndihmon dhe më lehtësisht të kryejnë shumë procese krahasuar
me tradicionalen, po kjo njëkohësisht përbën dhe atë, që konsumatori ka qasjen 24/7 dhe në
njëfarë forme edhe ndihmon prodhuesin/shërbyesin të ketë dhe përmirësime të duhura dhe
që gabimet eventuale të mos riciklohen dhe përsëriten në një shfaqje të tillë më vonë. Kjo,
përmes dhe nganjëherë nga pyetësorët dhe intervistat e shkurtëra drejt konsumatorëve dhe
marrjen e mesazheve kthyese apo siç jemi të mësuar t’i njihim si feedbacks. Prandaj dhe kjo
është bërë mjaft e popullarizuar në botën e marketingut dhe jo vetëm. Sepse në një formë kjo
dhe i inkurajon shumë ndërrmarrës, që produktet të cilat i plasojnë në treg apo firmat të cilat
merren me shërbime të marrin mesazhin se në fund a është përmbushur kënaqësia
konsumatore dhe se pozitiviteti i marrë nga ta u jep dhe më shumë kurajo në punën e mëtejme,
përndryshe negacioni do të u jepte mundësinë e artë, që gabimet e tilla të mos përsëriten në
produktet apo shërbimet, që do të vijnë.
Shtrohet një pyetje mjaft e drejtë: se komunikimi i drejtëpërdrejtë dhe ai përmes formës
online sa ka besueshmëri dhe se ai nivel i komunikimit a përmbush qëllimin për të cilin kemi
bërë gjithë atë “luftë” kushtimisht? Shumë shpesh kanë një efekt më të madh ai i formës
online, përderisa ajo nuk është dërguar direkt vetëm tek ai marrës ose nuk iu është planifikuar
vetëm atij apo asaj, nga kompania. Shumë konsumatorë dhe për të cilën ruaj dhe një opinion
timin, janë më shumë të parapëlqyer, që të besojnë më shumë eksperiencave të të tjerëve sesa
ato të vijnë nga vetë dora e parë e atij që e bënë biznesin, qoftë ai i mesëm apo dhe i vogël.
Dikush mund të thotë se kjo e minimizon efektin e bërjes së marketingut online. Jo.
Efektiviteti i saj vetëm rritet dhe më tepër, sepse koncentrimi i formave online të marketingut
duhet vënë theksin në komunikimin e këtyre grupeve apo dhe individëve të cilët nuk e kanë
mundësinë fizike as të njihen ndoshta dhe as të shihen. Dhe ja që rrjeti social ose dhe
platforma online ua jep një mundësi të tillë. Edhe pse ato nganjëherë tentohen dhe të
keqpërdoren. Potenciali i arritjes së mediave sociale është i indikuar nga fakti se në vitin
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2015, secilin muaj aplikacioni Facebook ka pasur rritje në më shumë se 126 milionë
përdorues unikë dhe kanali YouTube pati mbi 97 milionë përdorues unikë (Nielsen, 2015).

2.2.1 Procesi i qasjes
Lehtësisht i qasshëm, kur flitet se në ditët e sotme marrëdhënia në mes konsumatorit
dhe rrjetit është bërë dhe përmes celularit dhe të mos flasim për software-t e tjerë të panumërt
në botën e teknologjisë së modernizuar. Hapja e kanaleve të ndryshme e evaluimi i tyre
përmes numrit të përdoruesve e shkurton listën e të përmendurit gjatë. Aplikacioni Facebook
si një medium social në erën digjitale, YouTube, Forume dhe E-maile, etj. Përmes
komunikimit digjital krijon një multi-komunikim kanal dhe mund që informacionet të
këmbehen anë e kënd botës pavarësisht se kush dhe cili je. Segregacioni social nuk luan
ndonjë rol përmes mediumeve sociale, si rrjedhojë e mungesës së komunikimit fytyrë për
fytyrë dhe po ashtu si rrjedhojë e shpërndarjes së informacionit në një audiencë të gjërë dhe
jo në një auditorium të zgjedhur (Ozturk, 2013). Rezulatat i krejt kësaj është se është bërë
domosdoshmëri funksionaliteti, potenciali dhe përfitimet e online-marketingut në kushtet e
sotme. Këto kushte përkthehen si një konkurrueshmëri e lartë në procesin e tregut si
brendapërbrenda kufizimeve territoriale të një shteti ashtu dhe në tregun e jashtëm e i cili
mund të jetë edhe çdo ditë dhe më i ashpër. E gjithë kjo në përmirësimin e kualitetit dhe
kushteve, që konsumatori të ndihet i kënaqur si vijë e fundit e përfundimit të produktit apo
shërbimit.
Organizata të ndryshme marketingun e trajtojnë si funksion i organizimit, pra një tërësi
procesesh për të krijuar dhe komunikuar, shpërndarë vlerë për konsumatorët dhe për të
menaxhuar intereaksionin për të siguruar përfitim për të dy palët (Kotler, 1999).
2.3 Pesha e faqes së internetit si dhe përvoja me të
Duke u nisur nga vetë ndërtimi i faqes deri ndoshta edhe tek detajet e formës dhe ngjyrës apo
theksit të produktit në miniaturë shfaq interesin, që çdo konsumator ka. Për rrjedhojë vjen
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dhe më lehtë deri tek qasja ndaj atij produkti a shërbimi. Pra, duhet ndërtuar aso pikëpamjesh
parapsikike në mënyrë që tregu i paraqitur tash të themi digjitalisht ta ketë strukturën e tillë,
që konsumatorit të ardhshëm t’i jepet mundësia me më pak kohë të shpenzuar, të marrë
përvojën pozitive. Sensi i krejt kësaj është, që ajo që e përbën faktikisht faqen e internetit, të
ndikojë në blogjet apo komunitetet online dhe të ketë ekscitim në diskutimet e tyre.
Brenda çdo kursi të shpjegimit të organizatave biznesore, konkretisht brenda sektorit të
marketingut shfaqen interesat, në tri dimensione:

a) Objektivat;
b) Dëshirat apo nevojat e konsumatorëve;
c) Vendimmarrja.

Figura 1. Tre dimensionet

Përmbatja e marketingut mundet që shkurtimisht të përshkruhet edhe si shpërndarje e
materialit në vendet ku audienca është në vendet që po e kërkon (Patrutiu Baltes, 2015). Të
gjeturat tregojnë se përmbajtja e madhe apo e theksuar e marketingut në formën online përbën
suksesin e tejshtuar kur ajo përmbajtje ka përfshirje të mirë. Kjo i bie, që përmbajtja e bën
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më relevante dhe është si e tillë në qëllimin e konsumatorit ashtu siç është edhe më e shfaqur
për nga këndvështrimi vizuel apo pamor.

2.3.1 Përparësia e klikimeve
Nganjëherë na humb orientimi, kur mendojmë se prioritet në shfaqjen dhe ndjekjen e
konsumatorit paraqet edhe klikimet, ku më shumë i kemi. Shumë herë, që në krye të herës
mund të gabohemi nga klikimet si formë e thjeshtë, e shpejtë dhe jo e kushtueshme, kur
statistikat tregojnë, që në po këtë vit në Shtetet e Bashkuara me një çmim simbolik dhe krejt
formal nga dikun 1000 mijë klikime kemi përfituar një shumë prej 0.10%. E përkthyer
bukfalisht bjen se ka pasur shumë pak efekt nga ato „click ads“. Andaj kompanitë serioze të
marketingut tash nuk duhet që të fokusohen dhe në evaluimin a zhvillimin e efektivitetit nga
publiciteti në shfaqje (Whiteside, 2016).
Domosdoja e të ndërtuarit të një faqeje është mënyra që ajo vizitorët të i bënë më tërheqës ,
të kenë qasje të lehtë, përshkrime të tilla orale në mënyrë që të nxiten dhe të tjerë përmes
rekomandimit për një produkt apo shërbime të caktuara të cilat proklamohen në atë web.
Inkurajimi i tillë mund të përfshijë dhe forma të dërgimit porosi dhe përmes e-mail-it, lajme
apo shpallje në mënyrë të atillë, që në njëfarë forme të ketë ngjitje dhe për të tjerët.

2.3.2 Sjellja konsumatore
Janë të njohura dhe këtu në Republikën e Kosovës, që shumë firma të shitjes dhe blerjes
dëshirojnë dhe e kanë prioritet, që të njohin apo dhe nuhasin sjelljen e konsumatorit dhe aq
më tepër ata mundohen, që për nga ana psikike të përfitojnë nga vizitat e tyre. Por, unë do ta
kthej këtë në kontekstin e menaxhimit të marketingut online, strategjitë e funksionalitetit dhe
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detajet të cilat e përkrahin këtë lloj forme të marketingut. Mbi të gjitha mendoj se gabimi më
i madh i ndonjë marketeri do të ishte, që puna e cila në krye të herës pati sukses, të lihet
mënjanë dhe të mos përdoren ide dhe inovacione të reja. Këto inovacione të fillojnë, që nga
gjenerimi i idesë dhe të mos përfundojnë asnjëhere me plasim final të produktit në treg. Është
më se e argumentuar se kushtëzimet qoftë në aspektin natyral (që shkenca e sjelljes
konsumatore e njeh si kushtëzim klasik), qoftë në aspektin e kushtëzimit të ndikuar, kanë
pasur efekt dhe do të kenë sepse kjo është një formë shumë e shprehur dhe ka dhënë rezulatet
e veta. Statistikat tregojnë se ndikimi i internetit në sjelljen konsumatore ka rritë pjesëmarrjen
e konsumatorëve në procesin e zhvillimit dhe përmbushjes së kërkesës për produkte dhe
shërbime si dhe kemi ngritje të shkallës së bashkëveprimit me ofruesit.
Shikuar nga ana e përfitimeve nga faqja, kjo ka pasur një rol të patjetërsuar në dhënien e
mundësisë së përshtatjes së kërkesave specifike të konsumatorëve dhe kur krejt këto i
përmbledhim në një peshëmbajtje ta quajmë, ajo e ka rritur edhe kredibilitetin e webfaqes
dhe është bërë më e sofistikuar. Rëndësia e vizitave të njerëzve, të cilët mund të jenë
konsumatorë potencialë, në webfaqe shpreh një tipar të rëndësishëm sepse ai me kërkimin e
informacionit bëhet aktiv dhe mu ky aktivitet i tij e shton dhe më fortë peshën e sigurimit të
një mesazhi pozitiv, gjë e cila është një proces mjaft i vyer për marketerët.

2.4 Rëndësia e marketingut online në Republikën e Kosovës
Pra, me evoluimin e teknologjisë kemi dhe kërkesat e audiencës. Para një dhjetëvjetëshi kur
marketingu tradicional bënte të veten dhe ishin një nga mjetet parësore, sot sipas një studimi
të Global Web Index nga 7 miliardë banorë sa është popullsia në mbarë botën, gati gjysma
ose ekzakt 3 miliardë banorë janë përdorues të internetit të cilët shfrytëzojnë mediat online
për informim dhe ky trend e theksoj se është gjithnjë e në rritje sipas prognozës. Ndërkaq,
sipas STIKK kjo shifër arrin 75.6% dhe si rrjedhojë edhe marketingu po ndryshon formë,
nga tradicionali në atë online. Sipas studimit të PWC (një ndër katër kompanitë më të mëdha
të auditimit në botë) kompanitë në vitin 2015 në marketingun online kanë shpenzuar rreth
30% të buxhetit të marketingut, ndërsa sipas parashikimeve deri në vitin 2019 pritet që kjo
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të rritet për 19% më shumë. Pra 49%. Kjo i bie se do të jetë forma thuajse më e përhapur e
marketingut si reklamë duke kaluar kështu për të parën herë edhe mediat tradicionale.
Në kontekstin e Kosovës ekzistojnë ca firma të marketingut online. Ndër to mundem të
përmend merrjep.com, peshkuiarte.com, gjirafa.com, spinpagency.com, etj. Per
shembull kompania Gjirafa përmes marketingut online promovon produkte dhe brende në
mediat online. Tani e tutje kompanitë shqiptare kanë këtë mundësi. Me platformën më të
avancuar digjitale në webin Gjirafa ju mund të krijoni reklamën tuaj, targetoni audiencën që
ju intereson, të dini saktë saherë është shikuar apo klikuar reklama juaj, pastaj të keni
fleksibilitet për ta ndryshuar apo prapë për ta ritargetuar audiencën dhe mbi të gjitha të
caktoni çmimin e duhur që mund ta vlerësoni.
Gjithnjë sipas statistikave të Agjencisë së Statistikave të Kosovës (ASK), Zyra e Regjistrimit
të Popullsisë të përgatitur si raport i vitit 2011, të dala nga Regjistrimi i Popullsisë,
Ekonomive Familjare 2011. Nga ky publikim nxjerrim të dhëna demografike në nivel
komunash. Pjesa dërrmuese e tabelave përmban dhe tipin e vendbanimeve në rurale dhe
urbane. E çka do të thotë ky hulumtim? Dhe për ç’arësye nevojitet? Duke mos marrë në
përgjithësi numrin e banorëve të Kosovës dhe duke pasur parasysh nga një pyetësor i bërë
vetëm në qytetin e Podujevës, unë bëra një hulumtim mbi gjendjen demografike të këtij qyteti
të vogël në raport me gjendjen e shërbimeve dhe produktet të cilat shfrytëzohen online si
marketing digjital.
Podujeva shtrihet në pjesën veri-lindore të Kosovës. Sipas statistikave të ASK në vitin 2013
Podujeva kishte 94.943 banorë (Agjencia e Statistikave të Kosovës, 2011). Në një territor prej
633km dhe pjesa urbane përfshinë 38.231 banorë (Komuna e Podujevës, 2012). Në një
intervistë e një pjese të vogël të qytetarëve, që jetojnë në pjesën urbane (rreth 50 persona të
moshës së mesme gjysma të gjinisë femërore dhe gjysma të gjinisë mashkullore). Dhe në
bazë të një pyetësori të krijuar nga pyëtja e shtruar: Ku i blejnë produktet a shërbimet në
përgjithësi? Rezultate më vijnë që rreth 97% e njerëzve dalin fizikisht të shohin artikujt për
të cilët janë të interesuar zakonisht ata që janë të punësuar dhe vizitojnë më shpesh qytetin
ngarkohen me dhe vetëm një pjesë shumë e vogël interesohen në rrjete. Është fjala për
produktet e domosdoshme, ndërkaq për ato të nevojshme rreth gjysma apo 48% i shikojnë
online (si për shembull mobilje apo sanitari dhe telefona mobilë). Në pyetjen se si kanë më
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së shpeshti qasje ndaj një produkti a shërbimi në përgjithësi? Pergjigjet dalin që rreth 79%
karakterizon vizualizimi medial-mediat vendore. Ndërkaq rreth 21% përmes kanaleve të
ndryshme të rrjeteve sociale apo web faqeve të krijuara enkas për shfaqjen digjitale të një
produkti a shërbimi apo dhe nga mediat e shkruara (zakonisht shpalljet mbi punësimin apo
gjëra si kjo).
Çka mund të nxjerrim dhe konkluzat që dalin janë se ende në pjesë të ndryshme ku rutina e
të kërkuarit ka qenë përmes formave fizike të gjetjes së një produkti të nevojshëm, por që në
mënyrë rapide është ndjerë theksi i të përdorurit të marketingut në kontekstin digjital. Tek
firmat me format të vogël gjetjet thonë se aktiviteti është më i vogël dhe karakteristikat
gjithnjë e më shumë rriten me rritjen e formatit të bërjes së firmës së mesme.

2.4.1 Si mund të jemi të sigurtë që reklama ka arritur tek klientët
Duke folur për firmën e marketingut online gjirafa.com, shtrirja e një reklame në këtë
dimension të kësaj faqeje shfaqet në të njëjtën kohë në mbi 21 portale të suksesshme shqiptare
në Kosovë dhe vendet tjera në rajonin tonë gjeografik si Maqedoni, Shqipëri dhe diasporë
duke siguruar kështu shikime nga miliona konsumatorë potencialë të një produkti apo më
shumë.
Platforma e përdorimit të kësaj shtrihet edhe në telefonat celularë të mençur apo siç quhen
në gjuhën angleze “smartphone”. Kjo strategji shtrirjeje mundëson që reklama juaj të shfaqet
tek konsumatorët të cilët kanë lexuar apo kërkuar artikujë në telefona të mençur, nëse ne
reklamojmë produkte të kuzhinës apo të kozmetikës atëhere reklama jonë do të shfaqet tek
konsumatorët e interesuar në produkte të ushqimit, respektivisht të lëkurës. Këtë lloj
targetimi e siguron platforma e mençur Gjirafa AdNetwork dhe jo vetëm kjo, përmes punës
në sistemin e programimit software-ik dhe formave të tjera algoritmike analizon apo siç i
thonë në anglisht “chase the client” nëpërmes përdoruesve dhe e bën të mundur që reklama
të shfaqet tek klientët e interesuar për produktin.
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2.4.2 Reklama si e tillë të trajtohet si sukses apo dështim
Shtrirja e lobimit në ndikimin e kampanjës suaj reklamuese, mund të menaxhohet ose
mbikqyret në çdo vakt përmes statistikave të sakta, që ofron platforma inovative. Platforma
ka një ndërtim të tillë që të dini sa shikime ka pasur, sa klikime, kushtueshmërinë dhe në fund
të merrni një dimension krahasues ditor a javor. Këto statistika monitorohen edhe krahasohen
me gjendjet regjionale duke siguruar kështu që reklama ka pasur një ndikim dhe ka arritur
deri tek auditoriumi i duhur (ShqipPress, 2018).

2.4.3 Modusi konkret shpjegues i dizajnimit të faqeve
Operatorë të ndryshëm në Kosovë kanë aktivitet bërjen e reklamimeve në faqe të rrjetitinternet, por nënvizoj këtu një agjension i cili karakteristikë, ndër të tjera ka edhe krijimin e
faqeve, të cilat më vonë shfrytëzohen me qëllim të promovimit të produkteve dhe
shërbimeve, varësisht nga interesi i kontraktuesit. SPINP Agency, me kuptimin e
“Schweizerpunkt in Prishtina” është themeluar në Prishtinë në Korrik të vitit 2014, si një
entitet më vete. Kompania si e tillë, ka edhe kompaninë ëmë e cila është themeluar në vitin
2012 në Zürich të Zvicrës, nën emrin “Schweizerpunkt”.
SPINP Agency është një kompani, e cila në mënyrë profesionale merret me zhvillimin dhe
dizajnimin e web platformave duke operuar në Prishtinë dhe duke ofruar zgjidhje web-i për
kompani komerciale dhe publike kryesisht në rajonin e Prishtinës, por dhe më gjërë.
Kompania e tillë përpiqet të shtojë vlerën e bizneseve të klientëve tanë duke u ofruar atyre
përgjigje të sofistikuara dhe praktike për platformat e tyre dhe duke i dhënë kështu një shtytje
të madhe prezencës online.
Përbërja e një ekipi multi-funksional ka përvojë në krijimin e web-faqeve dhe webplatformave të sofistikuar, gjë që në një kohë digjitalizimi të skajshëm dhe avancimi të
shpejtë të teknologjisë informative që po kalojmë, do të thotë më shumë sesa një web-faqe
apo billboardonline. Përparësia e të pasurit një webfaqe të mirë dizajnuar dhe profesionale
është sikur një vegël multifunksionale të fuqishme në duar e cila mund të përdoret në forma
të panumërta për të përmirësuar dhe fuqizuar biznesin. Andaj ca nga shumë beneficionet e të
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poseduarit të një vegle të tillë është që ndihmon në të promovoni biznesin në komunitetin
digjital, të tërhiqni klientë të rinj, të përmirësoni shërbimin ndaj klientëve ekzistencialë dhe
fundja të gjeneroni ndjeshëm të ardhura direkte përmes tregtisë online. Një web i mirë
ndërtuar, inovativ nga zhvilluesit dhe dizajnerët e bënë këtë agjension një marketing online,
që inkoorporon në vete një faqosje lehtë të përdorueshme, inkurajon gjenerimin e linjave për
tërheqjen e vëmendjes së konsumatorit, ofron mundësi për pozicionim të lartë në makinat e
kërkimit dhe e fundit, por jo më pak e rëndësishme, shërbim të shkëlqyeshëm ndaj
konsumatorit, diçka për të cilën duhet luftuar me patjetër deri në krijimin e kushteve, që
marrëdhëniet e mirëbesimit më vonë të jenë autolokomotivë vetëlëvizëse dhe
vetëpërmirësuese me lehtësi. Investimi në një project webfaqeje është një investim, jo vetëm
në para, por në kohë dhe resurse gjithashtu. Kjo krijon hapësirë dhe lejon secilën kompani,
që në mënyre efikase t’i plasojë resurset dhe kohën e çmuar të saj. E kundërta do të ndodhte,
nëse një web projekt do të na dështonte. E kjo si rrjedhojë e pa mendimit mirë dhe e
parealizimit të duhur e që do të thotë më shumë sesa thjeshtë humbja e parave të investuara
në të, e që paraqet koston e mundësisë së humbur. Po ashtu një webfaqe joprofesionale dhe
e dobët në përmbajtje mund të kërcënojë ndjeshëm reputacionin e kompanisë, duke dërguar
kështu sinjale tek konsumatorët dhe edhe tek sfera konkurruese se firma hyn në një boshllëk
i prapë nga i cili duhet mund e djersë për të dalur.
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Figura 2. Shembull i web faqes
Burimi: (SpinpAgency, 2014)
Theksi i një webi janë që nga hapat e parë të ndërtimit. Gjithmonë do të kemi e kemi për të
bërë, por një webfaqe e përsosur e cila të merr syrin me dizajnin e saj të rregulltë është po
ashtu kruciale dhe paraqet çelësin e suksesit në punë dhe në aspektin e prezentimit online.
Të gjithë përdoruesit e internetit ose “klientët potencialë” kanë një hapësirë shumë të shkurtër
vëmendje dhe kur ata e vizitojnë faqen tuaj, nëse nuk tërhiqen nga pamja dhe ndjenja që ajo
mund të të ofrojë, ata do të ikin shpejt nga aty dhe do të kërkojnë dhe gjejnë konkurrentin
tuaj për atë ndjenjë dhe saktësi, që web marketingu online e ofron.
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Figura 3. Disa nga llojet e web faqeve

I shkruar mirë. Thelbësisht çdo detaj në përmbajtjen e tij ka suksesin e çdo pune në firmat
me përmasa të vogla dhe të mesme. Për shembull, ekzistojnë mundësi dizajnimi të reja
standard, përmes kodit të HTML dhe CSS, të cilat lejojnë zhvilluesit e web-it t’i shmangen
përdorimit të çfarëdo kombinimi të metodave të tjera, sikurse në JavaScript, Flash apo
fotografive, për të arritur efekte të caktuara.

Në mediat tradicionale reklamimi ka një kosto e cila caktohet nga vetë mediat. Krejt çka
duhet të bëni në një kompani reklamuese, si e marrim shembull në gjirafa.com dhe të krijoni
kampanjën tuaj të reklamimit. Reklama juaj do të shfaqet menjëherë tek miliona përdorues
(të website partnere), të cilët mund të jenë të interesuar për shërbimet apo produktet tuaja..
Websitet kooperative dhe partnere janë pjesë integruese e faqes, të cilat në bazë punës bënë
ruajtjen e mëtejme e të dhënave në mënyrë që që qasja e klientit të jetë më e lehtë.
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Termet e përdorura në këtë temë janë të ndryshme, por më së tepërmi vihet në spikamë
“konsumatorë” e që nënkupton përdoruesit aktualë dhe potencialë të produkteve në gjeneral
dhe shërbimeve
Nevoja e këtyre të fundit shfaq kompleksin e krejt nevojave të konsumatorëve të cilat
përmbushen nga një website. Dhe kjo krijon një process i cili quhet proces i blerjes online që
i referohet kërkimit të informacionit, vlerësimit të alternativave, transaksionet dhe
komunikimi me ofertuesit) të realizuara në mjedisin online.

Figura 4. Web faqe 2
Burimi: (Schweizerpunkt, 2012)

2.5 Të flasim për paratë
Disa njerëz flasin për marketingun si “shpenzim”. Të tjerët flasin për marketingun si
“investim”. Dhe tani mund të e paramendoni që në krye të listës do të ishin ata të parët që do
ta ndërpritnin, kur kohërat vështirësohen në biznes. Ndërkaq ata të cilët e shohin si investim,
më pak do e bënin një gjë të tillë. Pra dhe është një investim. Dhe një investim me mend.
Firmat (si ato të vogla po ashtu të mesme) që shpenzojnë apo më mirë të themi investojnë në
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marketing janë në përparësi të përfitimit, sesa ato që nuk janë. Çka është më e rëndësishmja,
firmat të cilat shpenzojnë, kur kohërat vështirësohen tentohet të bëhen dhe më të njohur, më
fuqishëm se përpara – për një arësye të vetme: kanë “zë më të fuqishëm”, kur industria
shpenzon më pak si tërësi.
Natyrisht se shumë firma të mesme apo të vogla flasin për marketingun si një investim – por
nuk e mendojnë dhe si të tillë. Ata dëshirojnë që, të tingëllojnë se megjithatë janë duke
menduar në mënyre intelegjente për të, por nuk e mendojnë me të vërtetë atë. Por gjithmonë
mbaj mend dhe kujto se monedha kryesore e firmës suaj janë pikërisht konsumatorët – dhe
vepro përshtatshëm. Pra pyetja kryesore dhe më e madhja në marketing është se, “sa është
konsumatori i vlefshëm për ju?” Është e pamundur, nëse dhe shpjegohet në çfarëdo forme se
si biznesi humb, pa marrë pjesë aktivisht në biznes dhe të matësh se sa gjatë konsumatorët
qëndrojnë me ty në dhe se sa përfitim ata të sjellin gjatë gjithë asaj kohe. Është e vërtetë, që
disa shitje nuk përsëriten, por në ato raste ti mund, nëse jo gjithmonë, të shesësh një produkt
shtesë konsumatorëve ekzistues (MarketingDonut, 2018).

2.5.1 Produktet dhe shërbimet
Në kontekstin e biznesit, produkti është një njësi që idealisht kënaq dëshirën e tregut apo
nevojë. Por, shikuar në prizmin e menaxhmentit është një shpërndarje ose kompleks
shpërndarjejesh që kontribuon një zgjidhjeje biznesore (Kotler, Armstrong, Brown and
Adam, 2006).
Përveç produktit si betejë e vërtetë e marketingut, në ekonomi një shërbim është një aktivitet
ekonomik ku një këmbim jomaterial i vlerave ndodh. Për ta zbërthyer paksa i bjen se një
punë e tillë shfaq atë që blerësi jo kushtimisht merr edhe pronësinë ekskluzive të asaj se çka
këmben, deri në pajtimin e të dy pjesëmarrësve që e përbëjnë këtë proces – blerësit dhe
shitësit. Për ilustrim kemi shërbimet publike të cilat shoqëria (shteti, unioni fiskal, rajonal) si
tërësi paguhen, përmes taksave dhe mënyrave të tjera.
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Një shërbim mund të përkufizohet si: “një aktivitet apo tërësi aktivitetesh, që kanë një natyrë
më shumë ose më pak të paprekshme, sesa normalisht e të cilat ndodhin në një intereaksion
në mës konsumatorit dhe ofruesit të shërbimit…” (Elmazi, Marketingu i shërbimeve, fq.57).

2.5.2 Shërbimet digjitale
Është qenësore të shpjegohet trajtimi i duhur i çështjes së vizualizimit të asaj që e quajmë
“online”. Kjo për arësyen e vetme se, po qe se të ofrohet një reklamacion për çfarëdo çmimi
(i lirë apo dhe i shtrenjtë) përmës faqes së internetit, medias apo shtypit, ti prapëseprapë do
të ndeshesh me një shërbim në vete. Qysh do që ti e porosit apo e blen, ti do të ndeshësh më
shërbimin me patjetër. Andaj duke mos i dhënë aspak aspektit produktiv të marketingut,
konteksti i shërbimit luan efekt të veçantë në erën elektronike të shekullit tonë. Produkit si
materie fizike, në dimensionin tregtar duhet të shërbehet. Por, produkti dhe shërbimi kanë
elementin e përbashkët dhe ai është dhe duhet të jetë fokusi në lehtësimin e aktivieteteve, që
konsumatorët duhet të marrin. Andaj dhe me të drejtë kërkimet e fundit janë të fokusuara në
fushën e shërbimeve marketing duke theksuar cilësinë e shërbimeve si një nga prioritetet më
të rëndësishme për kërkimet aktuale dhe në të ardhmen.
Pse cilësia? Sepse ajo ka një lidhshmëri me kënaqësinë, besueshmërinë dhe mbajtjen e
konsumatorëve. Si e tillë konsiderohet determinuesit kryesorë të suksesit a dështimit në
aspektin tradicional a online.

2.5.3 Shërbimet online në raport me ato tradicionale
Kjo mënyrë e të bërit shërbim për dallim nga ajo tradicionale konsiderohet si formë
e re dhe diskutohet mjaft në kohët e fundit dhe përveç kësaj si formë e re, konsumatorët
online të shërbimeve kanë dallim nga atë të praktikës tradicionale. Pse ndodh të jetë kështu?
Sepse menaxherët po e kanë më të lehtë të i trajtojnë të gjitha nevojat dhe kërkesat të cilat
mund të dalin nga secili konsumatorë online dhe po i përdorin më vonë për të krijuar një
produkt a shërbim më efektiv dhe efiçient.
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Për t’i dhënë një përmbledhje rezultatit të pritur, mund ta emërojmë edhe si “vlerë” e cila
vjen nga konsumatori gjatë bashkëveprimit të tij me produktin a shërbimin. Andaj dhe vlera
konsumatore është si produkt i vlefshmërisë së dobisë së produktit apo shërbimit. Vlera
konsumatore mund të përcaktohet nëpërmjet 4 shtyllave:
•

Kostoja – reduktimi i kostos është një nga arësyet kryesore të blerjeve në internet

•

Zgjedhja – webi u ofron konsumatorëve një larshmëri zgjedhjesh nga faqe të
ndryshme

•

Komoditeti – mënyrë e rehatshme për të bërë tregëti përmes formës online

•

Adoptimi – se konsumatorët e kanë dhe më lehtë të bëjnë kullimin e informacionit
dhe në këtë formë t’ia përshtasin kërkesave dhe nevojave të veta.

Sa herë flitet për përmirësim të performansës aktualisht asocioon në përmbledhjen e
krejt këtyre komplekseve të mësipërme. Gjithë hapësira mediatike (duke përfshirë dhe
intenetin në këtë rast) rol primar i jep funksionalitetit dhe fleksibilitetit të zhvillimit të faqeve.
Specializimi në navigim të webfaqeve duke përdorur teknikat dhe tekonologjitë më inovaive
dhe më të fundit iu ofron kilentëve një platform të lehtë për t’u qasur dhe naviguar dhe e cila
nuk jep ngarkesë. Kjo i siguron vizitorët që të kenë eksperiencë të këndshme dhe të dobishmë
në vazhdimësi dhe kështu bën shtimin e klientëve në biznes, ditë pas dite.

2.5.4 Zbrazëtia e të dhënave
Gjithmonë gjithkund mund të shfaqen boshllëqe, të cilat jo detyrimisht mund të mbushen.
Lind pyetja se çka realisht paraqesn ato në raport me reklamat? Është pikërisht diferenca në
mes konsumatorëve edhe web-it të krijuar si raport me kërkesat e këtyre të parëve. Rëndësia
e informacionit në kontekst të cilësisë së shërbimeve elektronike frocohet me faktin që
konsumatorët parapëlqejnë një nivel të përshtatshëm të performancës e i cili nuk është as
shumë i lartë as shumë i ulët.
2.5.5 Zbrazëtia në dizajnim
Është krejt ajo që nuk mund të përfshihet në strukturën e funksionimit të web-it. Me
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një fjalë kuptojmë gjithë atë mospërfshirje, kur për shembull nuk kemi mbështetje, kur një
konsumator ka probleme me transaksion në mënyrë elektronike (Ibid, Research Metodology,
fq.369).

2.5.6 Komunikimi jo i përshtatshëm
Mosorganizimi i mirë i komunikimit shpesh shfaq shumë probleme të cilat më vonë
rezultojnë dhe kanë si rrjedhojë mungesën e kuptimit të web-it. Kjo vjen zakonisht si pasojë
e kufizimeve nga stafi i marketingut. Bërja e premtimeve dhe difuzioni i tyre përmes mediave
të ndryshme dhe kjo bjen në atë që zakonisht për të mos thënë shpesh përvojat e
konsumatorëve përmblidhen nga rezulatet në marketing.

2.6 Tregu sistem i marketingut në vendet e ndërkombëtare dhe në vendin tonë
Sistemi informativ i tregut në Kosovë ka një mbështetje të marketingut dhe kjo falë
ndihmës së financimit nga BE dhe e cila ka filluar, që nga muaji Janar i vitit 2006. Në
kontekstin e marketingut online Kosova përbën pjesën e vendeve bashkë me Shqipërinë, ku
përdorimi online i marketingut paraqet një risi. Të gjetura të rëndësishme kemi edhe në
raportin e fundit të “Doing Business 2017” nga Banka Botërore e që mes vendeve të tjera të
Ballkanit, një studim të përvjtshëm i bën edhe Kosovës. Ajo çet në pah të gjitha të mirat dhe
po ashtu të gjitha të metat, që një raport mund të përmbajë në lidhje me ecurinë e veprimit të
të gjitha ndërmarrjeve qofshin ato të mesme apo të vogla, e që në raport me studimin ai raport
fillon me gjënë më të rëndësishme duke filluar nga nisja e biznesit, ballafaqimi me lejet e
ndërtimit, qasjen në energjinë elektrike, regjistrimin e pronës, lehtësia e të marrurit kredi në
ndërmjetsuesit ekonomikë (bankat komerciale) e deri te mbrojtja e investitorëve të pakët,
pagesat e taksave, tregëtimi si proces jashtë kufijve, lidhja e kontratave e deri tek zgjidhja e
problemeve të panjohura (Doing Business 2017).
Në këtë raport të detajuar Kosova paraqitet në vendin e 60 nga 190, kushtimisht jo dhe në
vend të papërshtatshëm dhe lehtësisht të mesëm për të zhvilluar një aktivitet ekonomik. Pra,
Kosova me një popullatë të regjistruar së fundmi prej 1.797.151 banorë dhe prej një GNI

20

3.950 dollarë, radhitja e të bërit biznes paraqitet në kushtet optimale për të zhvilluar një
biznes.
Por, krejt kjo nuk do të ishte e mundur, ndërsa numri i bizneseve nuk do të kishte një faqe
marketingu online apo faqe interneti, por që nuk do të nënkuptonte vetëm ta kishim si të tillë,
ngaqë shikueshmëria nuk varet vetëm nga prania e firmës si formë vizuele e marketingut, po
edhe si promovim dhe shfaqje e produkteve në përbërje dhe karakter të tillë të cilësueshëm
dhe të kërkueshëm. Qëllim parësor i marketingut online është për të forcuar përpjekjet e
biznesit duke e rritur efektshmërinë. Me një fjalë, është mënyra më e mirë investimit të pakët
për konsekuencë fitimi më tepër. Kjo shkon edhe në interesin e klientit sepse mund të ketë
qasje sa herë mundet dhe ka kohë a dëshirë të e bëjë një gjë të tillë.
Nga kjo themi që kemi platforma të ndryshme botërore të njohura siç janë kanalet YouTube
apo dhe rrjeti më i madh social Facebook. Shtrirja e tyre ka përmasa aq globale, saqë as që
mund të paramendohet, se sa e lehtë është të bësh faqe dhe në momente të caktuara të
sponsorizuara në mënyrë, që gjithnjë të jenë “on top” për reklamimet dhe publicitetin digjital.
Por kemi edhe platforma kombëtare ku mundemi që përmes tyre të reklamojmë sistemet tona
biznesore në vendin tonë apo dhe në rajon.

Figura 5. YouTube, 2016
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Figura 6. Facebook

2.6.1 Sistemi i informacionit si strategji kombëtare
“Konkurrenca e bën të vetën” është një fjalë e mençur dhe kur flasim për konkurrencën
pavarësisht llojit të biznesit që duhet promovuar duhet të kihet parasysh se mund të kemi
konkurrentë me përmasa të vogla dhe, ndërkaq disa të tjerë që mund të jenë dhe të mëdhenj.
Mirëpo gjithnjë sipas një këshille të autorit të njohur për marketet Arthur D. Little, biznesi
mund të zë njëjrën nga pozicionet në tregun e synuar (Ceku, Reshidi, 2006):
•

Pozita dominante: ndërrmarrja mbikqyrë sjelljen e konkurrentëve të tjerë dhe
disponon me spektër të gjërë të opsioneve strategjike;

•

Pozita e fortë: ndërmarrja mund të zhvillojë aktivitet te pavarur, duke mos rrezikuar
pozicionin afatgjatë, kurse mund ta ruajë pozicionin e vetë afatgjatë duke mos e
shikuar aktivitetin e konkurrentëve të tjerë;

•

Pozita e përshtatshme: ndërmarrja posedon fuqi të caktuar shfrytëzuese dhe rastin
më të mirë nga mesatarja për ta përmirësuar pozitën e vet.
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•

Pozita ruajtëse: ndërmarrja vepron në nivel mjaft të kënaqshëm për të garantuar
kontinuitetin e vet afarist, por afaron nën presionin e ndërmarrjes dominuese dhe ka
shanse më të vogla se mesatarja për t’ia përmirësuar pozitën veti.

•

Pozita e dobët: ndërmarrja afaron jokënaqshëm, por megjithatë, ekziston një shans
apo rast i caktuar për përmirësim. Ndërmarrja duhet të transformohet ose thjesht të
largohet nga tregu

•

Paaftësia për afarim: ndërmarrja e tillë ka karakteristika të pakënaqshme afariste,
madje s’ka kurrëfarë shanse përmirësimi.

Pritja për firmat e vogla ka të bëjë gjithashtu diçka me marketingun digjital, sepse kjo
diçka ka shumë rëndësi në marketing si kosto e ulët, e përkthyer kjo në gjuhën e marketerëve
e bie “rrafshim e lojës” në nivel. Pra, interneti sot është “obsesion” i çdo marketeri dhe kjo
krijohet përmes web-ëve. Kur, themi se e nivelon sistemin e marketingut e nënkuptojmë atë
që e thotë Inkpen (një kompani marketingu) se konkurrenca e të bërit marketing, përveç të
tjerash përshfaq edhe nevojën e të qenurit i barabartë në shumë terma (Inkpen, Internet
Marketing, 1998, fq.178).
Paramendojeni se si do të ishte e pamundur, të mendohet se çfarë kostoje të lartë dhe ndoshta
me një pikëpyetje shumë të madhe, do të arrihej të bëhej një publicitet i llojit të tillë siç është
ai i marketingut digjital, në përmasa sa e bën ky i fundit dhe, ndërkaq efektet janë më të vogla
tek ai i pari, kurse te i dyti rriten dhe kanë rezultate të prekshme. Megjithatë duhet të theksohet
se edhe ekspozimi në web kushton pak. Zhvillimi i një marketingu në internet të plotë dhe
funksional për të rritur numrin e vizitorëve kërkon paksa mund dhe investim.

2.6.2 Sistemi bankar i marketingut
Përjashto këtu pritjet e gjata dhe humbjen e panevojshme të kohës, bankat si
ndërmjetësues ekonomikë dhe po ashtu në shkallë komerciale kanë arritur, që përmes
platformave të ndryshme të shfrytëzimit të marketingut online kanë hequr barrierat e rënda
dhë shumë byrokratike të bankës tradicionale, duke lejuar një perqasje dhe më të lehtë
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personale e financiare dhe më efiçiente. Kur, flasim për bankat “e dyta” i mendojmë ato të
nivelit me paketën tradicionale të shërbimeve. Këto shërbime përfshijnë depozitim, hapje
llogarishë e transfere. Tani për tani për në Republikën e Kosovës, mund te themi lirisht se
kanë zhvillim, por duke e llogaritur se shumë nga to nuk mund të kenë mundësi të përdoren
nga personat e vjetër, qasja tradicionale ende ka shërbimet dhe ende vazhdojnë, por me një
intensitet më të ulët vende-vende. Janë të njohura shumë fakte se njerëzit dhe sidomos ata
më të vjetër mjetet monetare i dëshirojnë të i kenë më shumë në xhepin e tyre sesa ato të jenë
në banka, sigurisht nga pikëpamja psikike e ndjejnë vetën më të sigurtë në këtë drejtim.
Andaj, nga rrafshi studimor, kjo ende e mbanë të gjallë nivelin tradicional të punës dhe
shërbimit. Dhe si e tillë ajo nuk preket nga krejt shtresat e popullit andaj me të drejtë mund
të themi se marketingu dhe puna digjitale është po aq e re sa edhe çdo inovacion i dalur në të
si për në të kundërtën e mplakjes së sistemit, ajo vetëm e përtërin dhe bashkë me të dhe
përdorimi është më i kapshëm dhe i lehtë me më të rinjtë, por dhe më i rëndë dhë më i
komplikuar për gjeneratat e moshës së shtyrë.
2.6.3 Përparësitë më të rëndësishme të marketingut online për shërbimet profesionale
të kompanive në ditët e sotme

1) Marketingu online të jep shumë mënyra për të demonstruar dhe për të
ndërtuar ekspertizë
Për blerësit apo shfrytëzuesit e shërbimeve profesionale, faktori kryesor dhe thuajse i vetëm
për të zgjedhur furnitorin është ekspertiza. Dhe shpesh, sfida shtrihet jo në kërkimin e talentit,
por projketimin, që ekspetiza bën në vendin e tregut.
2) Ti mund ta shfrytëzosh marketingun online për t’i themeluar dhe ndërtuar
lidhjet më efektivisht
Marketingu online të lejon të krijosh lidhje të reja në pozicione të targetuara, gjë e cila nuk
ishte e mundur para njëzet viteve më parë. E-mail marketing, fraza fjalëkyçe e targetuar dhe
strategji të tjera mund të ndihmojë në targetimin e porosisë suaj sikur me precizitet laserik,
thënë së shkurti në qindra e mijëra biznese në industrinë tuaj.
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3) Ti mund të targetosh vertikale specifike duke shfrytëzuar marketingun
online
Ashtu sikur që ndërton lidhje në mënyrë të targetuar, marketingu online e sfrocon metodën
vertikale të të specifikuarit të klientëve, duke bërë që shpërndarja e informacionit në një
auditorium të gjërë që iu nevojitet shërbimi apo profesionalizmi juaj. Ti mund ta bësh këtë
relativisht jo shtrenjtë duke targetuar fjalët kyçe ne blogjet tuaja të edukimit, ose duke marrur
pjesë në grupe ose industry me hashtags në mediat sociale.

4) Marketingu online nuk është i lidhur për gjeografi apo hapësirë kohore
Teknikat e marketingut mund të shfrytëzohen në mënyrë kronike, duke kuptuar që audience
juaj të mos jetë domosdoshmërisht e pozicionuar në një konstelacion gjeografik. Për të takuar
një klient potencial ose për ta takuar personalisht, ti duhesh të jesh në gjendje të udhëtosh
dhe sinkronizosh oraret e tuaja me të gjitha shpenzimet që mund të i bartë me vete.
5) Marketingu online është më pak i kushtueshëm për t’u përdorur
Nga një studim i bërë në HubSpot kemi të gjetura se kerkimet e marketingut online të njohura
si inbound leads (përmes formacioneve të rrjeteve sociale apo videove, etj.) kanë më pak
kushtueshmëri se sa krahasimi me ato tradicionale. Dhe krahasimi del se është mbi 61% e
këtyre shpenzimeve nga tradicionalja janë më pak në krahasimin e marketingut online
tradicional.

6) Interneti është mënyra më e rëndomtë ku njerëzit kërkojnë firmën tuaj
Në fakt, gjatë një survejimi të bërë me rreth 1,000 blerës të shërbimeve profesionale për një
kuptim më të plotë në atë se si këmbyesit gjejnë e zbulojnë shitësit në tregun e sotëm na del
se tri nga mënyrat më të rëndomta të gjetjes së firmave profesionale nga blerësit janë online.
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Figura 7. Rezultatet nga surveji
Burimi: (Sylvia Montgomery, 2015)
Webfaqet e firmave janë metodat më të larta të kërkuara deri më tani, e pasuar nga kërkimi
online, shokët/shoqet dhe kolegët, dhe media sociale. Të gjitha këto metoda e eklipsojnë
referimin formal, të cilat të shfrytëzuara vetëm mbi 55% të firmave. Në një mesatare, blerësit
shfrytëzojnë 3.2 të këtyre metodave, kështu që vemëndja më e madhe e tyre është tipikisht
online.
7) Marketingu online të lejon të jesh çdokund, ku klienti juaj shikon.
Sot është një rëndësi tepër të lartë të jesh aty, ku kilentët potencialë mund të jenë. Shumë e
më shumë, kjo e ka domëthënien që firmat e tuaja të jenë jetë gjata dhe të e shpërndajnë
prezencën online. Prej kërkimeve, janë gjetur se këmbyesit kërkojnë online ekspertë në një
numër mënyrash, përfshirë në makina kërkuese, duke lexuar pikëpamjet online, në mediat
sociale, dhe shumë e shumë të tjera.

8) Ti mund të e shfrytëzosh marketingun online për të arritur influencuesit dhe
prospektet “e padukshme”
Janë shumë njerëz të cilët influencojnë apo thënë ndikojnë në procesin e selektimit, madje
edhe nëse ata nuk janë vendimmarrës. Disa individë mund të jenë profesional
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brendapërbrenda firmave të targetuara, derisa të tjerët mund të jenë mirë të respektuar si
figura industriale.
Pëlqyeshëm mund të jenë disa firma të cilat janë barabartë të premtueshme të përshtatshme
me shërbimin e juaj, ndërkaq disa zakonisht janë barabartë të premtueshme – por, që
gjeografikisht janë në një distancë nga ju, ose nuk marrin pjesë në ngjarjet e të njëjtës industri
ose thjesht nuk u përshtaten pikepamjet kyçe.
Duke e përdorur përmbajtjen e marketingut, ata mund të të gjejnë edhe, nëse madje ti nuk
mund të i gjesh. Postimi i blogjeve në një set të veçantë të sfidave dhe mundësive – dhe
përfshirë dhë fjalët kyçe të duhura në mënyrë që makinat kërkuese të kapen në to – të lejon
të “vendosësh një flamur” në një ngjarje, duke iu ndihmuar kështu audiencës së duhur të gjejë
punën tuaj dhe firmën tuaj, po ashtu.

9) Firmat të cilat gjenerojnë online arrijnë përparësi në përfitime më të mëdha
Në studime të thella të përparësisë së gjeneratave të strategjive për shërbime profesionale të
firmave janë gjetur, që firmat me programe marketingu online janë më profitabile në një
mesatare, sesa ato të cilat nuk kanë një organizim të tillë.

Figura 8. Profitabiliteti
Burimi: (MarketingProfs, 2011)
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Deri rreth njëzet përqind të udhëheqjeve gjenerojnë marketing online, përfitueshmëria
qëndron pak ose njëjtë. Por, pas njëzetpërqindëshit, përfitueshmëria fillon të rritet dukshëm
përgjatë përqindjes së përparësisë së gjeneruar online.

10)Firmat të cilat gjenerojnë përparësi online arrijnë rritje më të shpejtë
E njëjta tregohet edhe në studime të tjera se firmat të cilat shfrytëzojnë marketingun e
koherent e që është ai online, gjenerojnë përparësi duke u rritur në faza të shpejta.

Figura 9. Rritja e firmave
Burimi: (MarketingProfs, 2011)

Kemi gjetur se rritjet e firmave në faza shkon përgjatë dhe me proporcionin e përparësisë së
gjeneruar online, deri në pikën ku katërdhjetëpërqindëshi ose më shumë se kaq janë vetë
fillimi apo origjina e online marketingut (burimi i parë).
Pra firmat të cilat gjenerojnë në mes të katërdhjetëpërqindëshit dhe pesëdhjetëenëntë të
përparësisë në marketingun online u rritën katër herë në faza nga ato, që nuk patën përparësi
në marketingun online (Frederiksen, 2018).
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3. DEKLARIMI I PROBLEMIT

3.1 A funksionon marketingu digjital për të gjitha bizneset?
Marketingu digjital mund të funksionojë dhe funksionon në çdo biznes të çdo
industrie. Pavarësisht se çfarë kompania jote shet, marketingu digjital përsëri përfshin bërjen
e personave blerës (në këtë rast konsumatorëve) për të identifikuar nevojat e auditoriumit
tuaj, dhe krijimin e një përmbajtjeje të vlefshme online. Megjithatë, kjo nuk domethënë se
secila kompani (firmë e vogël a e madhe) duhet të e implementojë në mënyrën e njëjtë si
strategji e marketingut online. Strategjikisht secila mënyrë e të punuarit në marketingun
online paraqet interesin e publikut në një mënyrë ose tjetër. Për shembull, kanalizimi i një
mënyre të vetme të qasjes paraqet vetëm një nga veglat e përdorura të marketingut, ngase
ngërthimi i këtyre veglave të çon në një punë më të mirë: publikimi i një përmbajtjeje
edukuese në blogun tënd të firmës dhe pastaj shpërndarja e saj në një rrjet social, për të nxitur
bashkëbisedim. Ndoshta, që blogu juaj mund të postoj dhe në YouTube video dhe kjo ta
ilustroj qëllimin e parë të interesit. Nëse, kjo është e susksesshme, kjo pjesë mund të të
ndihmojë në rangimin lart të listës së webfaqeve për Google kërkimet në më të lartat.
Pra, si mund edhe të e e shohim, marketingu online efektiv është një kompleks ekosistemi i
vërtetë i teknikave që mund të i jap firmës suaj të arrij dukshmëri dhe kredibilitet më të madh.

3.2 Jam i gatshëm të provoj Marketingun Digjital. Çka tani?
Nëse ju jen të gatshëm të bëni marketing online, është shumë e pëlqyer që ti ke arritur në disa
segmente të audiencës suaj online. Pa dyshim ti mund të mendosh në disa zona të strategjisë
suaj, që ndoshta me një pikëpyetje të vogël mund të bëjnë përmirësime, megjithatë.
Pra, përfundimisht marketingu online apo i përdorur edhe në shumë terma të tjerë dhe ndër
të njohur edhe ai digjital, na e krijon një përqasje të fuqishme të veglave në favor të ndihmës
në rritjen e arritjeve dhe reputacionit të firmës sonë dhe në mënyrë ultimative, në vetë firmën.
Kur, të jetë plotësisht e forcuar në shkallët e ngjitjes së firmës (pavarësisht dimensionit fizik
apo operacional të saj) përparësitë e marketingut online përmes veglave siç është ndër to
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përmbajtja e marketingut, mediat sociale, marketingu përmes postës elektronike, videove
online dhe të tjera, ti mund të krijosh një makinë udhëheqjeje të fuqishme, që e vendos firmën
tuaj në një kanal të përfitimit më të madh dhe po ashtu të suksesit të pandalur.
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4. METODOLOGJIA
Qëllimi i kapitullit të metodologjisë është që të sigurojë një kuptim të konsideratave
metodologjike të hulumtimit. Qëllimi i këtij kapitulli është të paraqesë dhe të diskutojë se si
janë vazhduar që të përmbushen objektivat e hulumtimit. Përkufizimet teorike dhe
shpjegimet janë dhënë në çdo seksion të ndjekurtë metodologjisë.

Gjatë punimit të temës së diplomës, kam përdorur disa lloj metodash dhe burimesh në mënyrë
që të gjejë pyetjet hulumtuese për këtë temë. Mënyra e realizimit të të dhënave që kam
përdorur është kryesisht e shqyrtuar dhe analizuar nga disa burime të ndryshme. Disa metoda
që kam përdorur janë: metodën e induksionit të deduksionit, analitike dhe empirike, kryesisht
kam perdorur te dhena sekondare.
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5. REZULTATET

Kapitulli Rezultatet do të paraqesë tërësisht gjetjet nga anketat e ndjekur nga analiza e të
dhënave. Ky kapitull është ndërtuar për të diskutuar gjetjet dhe për t'u dhënë përgjigje.

5.1 Gjetjet e rezultateve
Nga respondentët vërehet se nocioni marketingu online është i njohur si koncept, duke pasur
parasysh se shumica e të rinjëve, bizneseve të mesme, të vogla në ditën e sotme janë në një
mënyrë apo një tjetër të kyçur në internet një përqindje e lartë nga ta nuk e dinë se çfarë
ndikimi ka online marketing për zhvillimin e bizneseve të tyre. Për të parë më mirë rezultatet
e intervistes do të paraqes pyetësorin të cilin kam krijuar.

Pyetja 1. Cila është mosha e juaj?
-

Rreth 80% janë mes moshës 18-30, ndërsa pjesa tjeter mbi 45 vjeç.

Pyetja 2. A keni ndonjë llogari sociale, psh: Instagram, Facebook, Twitter?
-

Nga gjithsej 100 njerëzit, 21% e tyre nuk kanë një Instagram ,Facebook apo Twitter.
Qëllimi im për këtë pyetje ishte për të parë marrëdhënien midis njerëzve që nuk kishin
një llogari në Instagram dhe moshës së tyre.N ëse shumica e tyre janë mbi 50 vjeç,
kjo mund të nënkuptojë që shpërthimet e email-it janë mënyra më e mirë për të arritur
këtë demografik. Marketingu është i fokusuar shumë rreth Instagramit, Facebook-ut
dhe Twitter-it, por nëse një pjesë e klientëve tanë demografikë nuk e përdorin
aplikacionin, do të kenë nevojë për një qasje më ndryshe.

Pyetja 3. Nëse po, sa shpesh jeni në Instagram apo Facebook?
-

Spisas rezultateve të studimit për të treguar moshat e njerëzve që zgjodhën "jo" për
këtë
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pyetje dhe gjetën rezultate shumë interesante. Nga 37 njerëz që zgjodhën jo, personat tjerë
janë mes moshës 18 dhe 22 vjeçare, që do të thotë se ne kemi një shumë më të lartë për të
arritur klientët tanë më të rinj përmes postimeve të Instagramait, Facebook-ut apo Twitter-it.
Përkundër kësaj, njerëzit mbi moshën 50 vjeç nuk kanë një Instagram. Siç parashikoja,
postimet e Instagram, Facebook-ut apo Twitter-it nuk ndikojnë ose as nuk shihen nga klientët
tanë më të vjetër.

Pyetja 4. Sa shpesh e përdorni posten elektronike apo e-mail?
-

Pyetja e katërt e anketës kërkoi për llogarinë e tyre primare të postës elektronike apo
email. Kjo pyetje kishte për qëllim të përcaktonte se kush kishte një email aktiv dhe
kush nuk e kishte, në vend që të përcaktonte se sa shpesh e perdorin email-in. Të
gjithë duket se kanë një llogari të postës elektronike aktive. Email-i është padyshim
më i shiquar se Instagrami nga mosha më e vjetër, ndërsa 70% e të rinjëve më shumë
kontrollojn Instagramin apo Facebookun sesa emailet e tyre.

Pyetja 5. A mendoni se ka më shumë gjasa që njerëzit të ndjekin biznesin tuaj në mediat
sociale apo të regjistrohen në emailet e juaj?
-

Meqenëse një biznes lokal dëshiron të inkurajojë konsumatorët që të hyjnë në dyqan,
ne

duhet të përcaktojnë se si klientët preferojnë të ndjekin atë biznes. Nga 37 njerëz të cilët nuk
kanë një llogari Instagram, pjesa tjetër e tyre thanë se kontrollojnë e-mailin e tyre gjatë ditës.
Edhe pse promovimet dhe shitjet reklamohen gjithmonë përmes postës elektronike, imazhet
dhe produktet në mënyrë të konsiderueshme postohen në Instagram, Facebook çdo ditë.

Pyetja 6. A mendoni se njerëzit mund të marrin pjesë në promovimin e biznesit tuaj për
shkak të marketingut online ose rrjeteve sociale?
-

Po.Parashikimi im është që moshat më të reja të moshës zgjodhën mediat sociale dhe
më të vjetrat zgjodhën email adresat, pasi llogaritë e mediave sociale dhe Instagramit,
Facebook-ut janë më të njohura nga brezat e rinj. Pas fitimit të rezultateve, kam gjetur
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se të anketuarit të cilët janë mbi 50 vjeç zgjodhën email-in, ndërsa të rinjët marrin
pjesë në promovimin e bizneseve nga rrjetet sociale biznesi.

Pyetja 7. A ka ndonjë promovim në internet që ka ndikuar drejtpërdrejt tek ju në biznesin
tuaj për një produkt apo shërbim?
-

Po ka, të gjitha promovimet kanë ndikuar në biznesin tonë.

Pyetja 8. Nëse po, ku e keni parë atë? Facebook, Instargram, Twitter?
-

Të anketuarit ishin në gjendje të zgjedhin përgjigje të shumëfishta, por 40 njerëz thanë
Instagramin, 25 njerëz zgjodhën Facebookun, 15 njerëz zgjodhën emailet, 10 njerëz
zgjodhën Snapchat, dhe 10 njerëz zgjodhën "të tjera"
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6. KONKLUZIONE DHE REKOMANDIME

Rëndësi kruciale paraqet shfrytëzimi dhe komunikimi me masën e gjërë përmes marketingut
online. Forma digjitale e përdorimit të marketingut përfundimisht paraqet formë më moderne
dhe më të sofistikuar deri më tani, si dhe formën më të përhapur të marketingut. Të gjitha
analizat dhe survejimet e bëra në këtë kontekst e shfaqin një përparësi në rritje të formës
elektronike të marketingut dhe se ky trend gjithnjë e më shumë ka përqindje më të theksuar
në rritje. Zhvillimi i teknologjisë informative si dhe paralelisht me të njohja reciproke, që
gjeneracionet e reja e kanë, bën që forma online e marketingut të ketë përmasa të gjëra
shfrytëzimi dhe përhapjeje. Kjo nuk e përmbledh të kundërtën e marketingut tradicional siç
jemi mësuar t’i themi, por masa më e lartë po shfaqet në formën digjitale.

Nuk mund të e paramendosh sot, që një firmë të hapet apo ndonjë biznes, qoftë i tipit të vogël
a të mesëm, që të mos e shfrytëzoj formën e marketingut online përmes masmediave, rrjeteve
sociale, videove apo formave të ndryshme online. Kjo domethënë se janë fort më efektiv, në
ndërkohë janë me shpenzime minimale të të shfrytëzuarit dhe të kostos. Pra, reklama e
shfaqur në formën digjitale (si një nga format e veprimit të marketingut) është dhe më
efiçiente, por dhe produktiviteti i tyre është mjaft i madh.

Nuk do ta kem edhe asnjë dyshim se në të ardhmen kjo formë e të vepruarit përmes sistemit
digjital do të arrij majat më të larta të funksionimit si dhe masa e gjërë do të jetë e do të ketë
qasje 24/7 në vizualitet dhe jo vetëm. Nganjëherë mendja e njeriut shkon dhe më larg duke
parashikuar që konsumatorët, duke qenë se janë pjesa më e rëndësishme e kësaj forme të
marketingut, do të kenë qasje edhe në editim të drejtpërdrejtë. Por, me masa së pari
korrigjuese nga një administratë e çdo menaxhimi të biznesit dhe me monitorim të
vazhdueshëm e selektiv nga ana e tyre në formë kooperacioni nën ombrellën virtuale të punës
dhe suksesi nuk do të mungoj. Kjo është sipas opinionit tim e ardhmja e sistemit elektronik
të marketingut, e masave që synojnë në avansimin e kësaj forme të marketingut, por dhe rolin
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zhvillimor si dhe rikonfigurues të organizatave e firmave në prodhimin e produkteve të
ndryshme, si dhe shërbimeve.

Marketingu është diçka që çdo biznes ka nevojë dhe e përdor për të reklamuar produktet ose
shërbimet e tyre dhe të tërheqin klientët aktualë apo potencialë. Përcaktimi i mirë i metodave
të marketingut për audiencën tuaj specifike të synuar janë të rëndësishme sepse mund të
ndryshojnë për njerëzit që po përpiqeni të tërhiqni. Dërgimi i sondazhit tim dhe analizimi i
rezultateve më dha një kuptim shumë më të mirë se çfarë metodash të marketingut janë më
të dobishme për punën dhe bizneset e ngjashme dhe unë jam duke pritur me padurim zbatimin
e asaj që mësova në punën time çdo ditë.
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8. APPENDIXES
Anketë:

Kolegji UBT
Drejtimi: Menaxhment, Biznes dhe Ekonomi

Anketa ka për qëllim grumbullimin e informacioneve në lidhje me ndikimin e
marketingut online në biznese.

Pyetjet që janë përdorur në anketim janë:

1. Cila është mosha e juaj?
2. A keni ndonjë llogari sociale, psh: Instagram, Facebook, Twitter?
3. Nëse po, sa shpesh jeni në Instagram apo Facebook?
4. Sa shpesh e përdorni posten elektronike apo e-mail?
5. A mendoni se ka më shumë gjasa që njerëzit të ndjekin biznesin tuaj në mediat
sociale apo të regjistrohen në emailet e juaj?
6. A mendoni se njerëzit mund të marrin pjesë në promovimin e biznesit tuaj për
shkak të marketingut online ose rrjeteve sociale?
7. A ka ndonjë promovim në internet që ka ndikuar drejtpërdrejt tek ju në
biznesin tuaj për një produkt apo shërbim?
8. Nëse po, ku e keni parë atë? Facebook, Instargram, Twitter?
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